
Raimundo Costa es gerente general de Frutícola Viconto y Greenvic.

Una amplia reestructu-
ración de su negocio
frutícola vienen im-
plementando las fa-

milias Guilisasti y Larraín (am-
bos accionistas de Viña Concha
y Toro) en sus operaciones de
producción y exportación de
frutas. Un proceso que comenzó
hace un año y medio con la llega-
da de Raimundo Costa Ross (48
años) a la gerencia general de
Greenvic y que entró en tierra
derecha en enero pasado cuando
el ejecutivo asumió también la
gerencia general de Viconto.
Con este movimiento, el negocio
apunta a un solo objetivo: crecer
y rentabilizar la operación.

Costa explica que en todo este
período Greenvic ha vivido un
profundo cambio, el que comen-
zó con el reordenamiento del di-
rectorio y la llegada de tres nue-
vos miembros (Martín Guilisas-
ti, Stefan Tilk y José Antonio
Marín). Esto, agrega, sentó las
bases para que hoy la empresa
esté generando resultados evi-
dentes, sumado además al entu-
siasmo a nivel corporativo para
presentar y desarrollar nuevos
proyectos que estén alineados
con lo que espera el directorio de
la empresa hacia adelante. 

Costa precisa que Greenvic
nace como una exportadora de
fruta en que sus dos matrices,
Greenwich y Viconto, son em-
presas que hoy están enfocadas
en el desarrollo de proyectos
agrícolas. De hecho, su nombre
es la mezcla de sus controlado-
ras. Pero como parte de la reor-
ganización operacional, Green-
wich se empezó a diluir y Frutí-
cola Viconto asumió una partici-
pación accionaria mayoritaria
de Greenvic, con el 68%. En todo
caso, Costa precisa que si bien la
composición societaria cambia,
los accionistas son los mismos,
siendo las familias Guilisasti y
Larraín las principales, seguidas
de participaciones minoritarias
de las familias Marín y Serrano.

Es en este contexto que se en-
marca la última decisión de uni-
ficar el liderazgo en ambas com-
pañías, con Costa a la cabeza ge-
rencial. Y todo ello con el objeti-
vo de alinear las estrategias de
negocios de ambas operaciones,
para así fortalecer al grupo frutí-
cola y plasmar el agresivo plan

de crecimiento definido para los
próximos años. 

Bajo ese escenario, el gerente
explica que Greenvic es la ex-
portadora de fruta, aunque tam-
bién cuenta con proyectos agrí-
colas propios que empezará a
desarrollar. Viconto, por su la-
do, es el gestor agrícola, es decir,
administra los campos propios y
de la filial. De ahí viene la necesi-
dad de coordinación y sincroni-

zación, para buscar eficiencias y
potenciar el valor del holding. 

Tecnología y genética,
entre las prioridades

Como parte estructural de la
estrategia de crecimiento futuro,
Costa —quien venía de Exporta-
dora San Clemente, donde estu-
vo 6 años como gerente general
y anteriormente 8 años en la ex-

portadora Santa Cruz— precisa
que están impulsando una serie
de medidas y proyectos que in-
cluyen desde aumentar la super-
ficie plantada hasta intensificar
la implementación de solucio-
nes tecnológicas en los procesos,
junto al uso intensivo de nuevas
genéticas y la diversificación de
especies. “Hoy Chile tiene la
oportunidad de abastecer al 87%
de la población mundial en con-

tar la superficie plantada de es-
tas, como arándanos en Chile y
uva orgánica en Perú (en Ica).

A la fecha, cuentan con cerca
de 480 hectáreas plantadas, de
las cuales 80% está en el país.
Sin embargo, el objetivo es más
que duplicar esa superficie a
cuatro años para alcanzar las
1.100 hectáreas al 2030, sobre
todo en Chile. “El negocio prin-
cipal es Chile y por eso el mayor
crecimiento será acá, porque
vemos que existen oportunida-
des interesantes”, afirma.

Para lograrlo cuentan con te-
rrenos propios (Viconto y Gre-
envic), aunque también sal-
drán a comprar y/o asociarse
con productores. “Hoy lo más
importante es dar certeza de
abastecimiento agrícola”, dice.
Y recalca: “Chile por ahora va a
ser nuestro foco absoluto en
términos de inversiones tanto
agrícolas como en infraestruc-
tura técnica”, afirma y añade
que si se suman las inversiones
agrícolas, el monto total del
plan para los próximos años
fácilmente puede llegar o su-
perar los US$ 40 millones.

Actualmente Greenvic está
entre las top ten de las exporta-
doras frutícolas, y una de las
más diversificadas en especies
y mercados. Cuentan con 16
programas de frutas y 174 va-
riedades. Los principales pro-
ductos son carozos, kiwis ,
manzanas orgánicas y conven-
cionales, uvas orgánicas, arán-
danos convencionales y orgá-
nicos, cerezas y nueces. En to-
tal son más de 60 mil toneladas
de frutas. En cuanto a merca-
dos, exportan a 49 países, con
más de 200 clientes. En 2025
alcanzaron ventas por sobre
los US$ 130 millones.

traestación (hemisferio norte);
por lo tanto, aún hay muchas
oportunidades para seguir plan-
tando y creciendo”, dice.

Al respecto, precisa que para
mantener la competitividad de-
finieron un ambicioso plan de
inversión en tecnología como
vehículo para generar eficien-
cias operativas. “Hoy estamos
en un proceso de renovación tec-
nológica súper profundo, como
automatización de packing y de
todos aquellos procesos donde
se pueda tecnificar, con el fin de
mejorar el perfil de la fruta que
enviamos al exterior según las
preferencias de cada mercado,
ya sea en sabor, calibre, color,
etc.”, cuenta Costa. Agrega que
el plan de inversiones en tecno-
logía en los próximos dos años
fluctuará entre los US$ 10 millo-
nes y US$ 15 millones.

Nuevas plantaciones

A nivel administrativo tam-
bién hubo cambios relevantes,
con la renovación completa o
parcial de algunos equipos, so-
bre todo en áreas estratégicas co-
mo la comercial, ventas y finan-
zas. Con todo, Raimundo Costa
acota que hoy ya es posible ad-
vertir que la reversión de los
márgenes es una tendencia,
pues van dos años seguidos de
alza en el resultado de última lí-
nea. Esto, asimismo, viene de la
mano de enfocarse en aquellas
especies más rentables y aumen-

Familias Guilisasti y Larraín
reestructuran negocio frutícola, con
miras a duplicar la superficie plantada 

MARISA COMINETTI PROYECTAN ALCANZAR LAS 1.100 HECTÁREAS A 2030:

El foco de Greenvic, exportadora, y su matriz Viconto, operador agrícola, es responder a las

exigencias del mercado. Invertir en eficiencias y crecimiento agrícola propio o a través de terceros

son puntos centrales de su hoja de ruta. Solo en tecnología, el plan de inversiones bordea los 

US$ 15 millones en dos años. Monto podría subir a US$ 40 millones con los proyectos agrícolas.
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T h e  E c o n o m i s t :

¿Cuál es la mejor agua con gas?

Angelo Roefaro no ama nada.
Y quiere que usted tampoco
ame nada. Un hombre pequeño
y delgado, con una barba proli-
ja, atendía su puesto en el re-
ciente Brooklyn SeltzerFest con
la energía maníaca de un terrier
cargado de cafeína, alargando
vasitos de papel a los transeún-
tes. “¿Ve? ¡Por fin prueba la na-
da!”. Roefaro se jacta de haber
pasado “seis meses investigan-
do burbujas”. El resultado tiene
un sabor limpio y apenas una
efervescencia ligera.

Algunos podrían ver el lan-
zamiento de una nueva agua
gasificada sin sabor —Seltzie,
con el lema “solo un sabor: nin-
guno”— como una señal de una
burbuja en el negocio del agua
con gas. En los puestos de am-

bos lados, los consumidores
podían probar mandarina con
jengibre, maracuyá, lima con
menta , mora con pepino y
frambuesa, todo producido por
Topo Chico, una popular marca
mexicana propiedad de Coca-
Cola.

Una marea creciente está ele-
vando a todas las aguas con gas.
Con el consumo de
alcohol en declive, el
agua con gas es más
popular que nunca.
Sus ventas en Esta-
dos Unidos rondaron
los US$ 6.400 millo-
nes en 2025, un alza
de 70% frente a 2019, según
Mintel, una firma de investiga-
ción.

A Joseph Priestley, un quími-

co inglés, se le atribuye la crea-
ción del agua con gas artificial
en 1767, al infusionarla con dió-
xido de carbono. Unos 15 años
después, Johann Schweppe, un
científico suizo cuyo apellido en
forma posesiva debería resultar
familiar a cualquier aficionado,
fundó una empresa para produ-
cirla a gran escala. Las fuentes

de soda, que elaboran
bebidas carbonatadas
en el lugar, se expan-
dieron en el siglo XIX.
En Estados Unidos, el
agua con gas resultó
especialmente popu-
lar entre los inmi-

grantes judíos, quizá porque era
el agua más limpia disponible
en el Lower East Side de Man-
hattan. Se la conocía como “sel-

tzer”, por una ciudad alemana
famosa por su agua gasificada.
(Hoy muchos usan “agua con
gas” y “seltzer” como sinóni-
mos.)

Los consumidores están mal-
criados con tantas opciones.
Para los sofisticados europeos
—o quienes aspiran a serlo—
están las delicadas burbujas de
Badoit o San Pellegrino. Los ge-
orgianos elogian las supuestas
propiedades curativas de Bor-
jomi, un agua naturalmente ga-
sificada con aroma sulfuroso y
un fuerte sabor mineral que sus
detractores comparan con sali-
va con gas.

Tan vigorosa es la demanda
por agua con gas que incluso
las cadenas de supermercados
tienen sus propias líneas de la
variedad saborizada. Quienes
intentan reducir su consumo
de bebidas gaseosas pueden

elegir la suavemente frutal
Spindrift o La Croix. Los gour-
mets y los texanos —categorías
que no siempre están separa-
das— adoran las burbujas
grandes y punzantes y el sabor
limpio de Topo Chico, que re-
cientemente ha sufrido esca-
sez. (Como proclamaba una
polera en el festival: “Un buen
seltzer debe doler”. Lo enten-
derá si alguna vez se ha tomado
uno demasiado rápido.)

Entonces, ¿cuál es la mejor?
Algunas personas prefieren un
susurro de burbujas al estilo Ba-
doit, pero eso parece un desper-
dicio de la experiencia. Topo
Chico, con su ausencia de regus-
to mineral y sus burbujas que
golpean fuerte, combina perfec-
to con la comida picante, corta la
pesadez y asienta el estómago.
Los consumidores deberían ce-
lebrarlo. Y luego eructar.

Sumergirse en el efervescente mundo de las burbujas.

D E R E C H O S  E X C L U S I V O S

Tan vigorosa es la demanda por
agua con gas que incluso las cade-
nas de supermercados tienen sus
propias líneas de la variedad sabo-
rizada.
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‘‘Hoy Chile tiene
la oportunidad de
abastecer al 87% de la
población mundial en
contraestación (hemis-
ferio norte); por lo
tanto, aún hay muchas
oportunidades”. 
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